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Abstract  
By increasing the demand for luxury products, luxury brand owners 
are looking for satisfying the growing number of people who are 
enthusiastic about luxury brands, in a way that does not violate the 
uniqueness and rarity of luxury products law. It is necessary for 
marketers and luxury brand owners to understand which values are 
important for their target market. The purpose of this research is to 
identify the complexities of luxury values and assess their impact 
on perceived individual values and attitude and finally their impact 
on consumer's behavioural outcomes. The study is applied in terms 
of purpose and descriptive and survey type in terms of data 
collection and method. The statistical population of this research is 
the customers of the Hacoupian brand in Tehran who have bought 
from this store at least once. A total of 483 questionnaires were 
gathered from this statistical society. Finally, the hypothesis of the 
research was studied by using structural equation modelling and 
LISREL software and SPSS. The results of the research showed that 
expected values from a luxury brand that are composed of various 
dimensions, have a positive and significant effect on individual 
perceived value of luxury brand. Also, perceived individual value of 
luxury brand affects attitude and these two have positive effect on 
recommendation behaviour and willingness to pay more. 
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 چکیده
هااا  کاا کاح اااایناب زقاا  ب ناااکنناااناب باا ز  بااا زااا زقا ایامااا    اا  

 ناازب باش ب ناا کا کا     ها در پی جلب رمااق  جعیتا  رب باش رعاا    اش     ب نا
باا ز  بارزرقاباااب ب اااایناب ب ناااها  کاا کا ازعاای  عتاا  زر     . باعاانا  اای
هااا  زر زقاا  . ماا بر  ز اا کنناااناب کاا کا  اا ردن     اا  هااا   زررش

کاا کا باا  پتا اااها   هااا   اا رد زن  ااار زر ب ناااپااهبها ب ر اای ااارزت  زررش
 طاکیاش یاما  زر کظااد هاا  کاارب د ح زر      . باعاا کننااناب  ای  را ار      

جا یااش آ ااار  . ناا پ پتعاق اای ز اا  -هااا ا ااات یآبر  دزدهن اا  ربش جعاا 
کااش یاااز    باعااازقاا  پااهبهاح   اا  قاب ب نااا هاک پتاااب عااز  ازاا زب  اای  

ن اا  زر  483د یجاان نع نااش ایاااز  .زنااابااار زر زقاا  ا بعاایاه ر قااا کاا ده   قاا 
ا ا جااش بااش نا ظااابد باا دب جا یااش کنناااناب ب نااا هاک پتاااب باا ده ب باا  اا  

آ ااار  ب هعیناات  متاا  عن  باا دب د    اای بااش اعاااظ جا یااش  اا رد ن اا ح زر 
کاش باا ز ا  اده زر  ااا  یااد         نتا   در د ا  ا ز ا  اده عاا     ربش نع نش

  اا رد هااا  پااهبها  ا مااتش SPSSب  LISRELزا زرهااا   ااار ار  ب ناا ظ 
هااا   اا رد زن  ااار زر ب نااا  ن اااقن ن اااب دزد کااش زررش . ب ر اای  اا زر ن ااا  

عااه اا د  زر   ک کا زر زبیااد  ت ل ای ا انت  عااه کاش با  رب  زررش زدرز       
عاااه ب نااا کاا کا ااارزت   مناا  ب  ینااادزر  دزرنااا هعیناات  زررش زدرز      

 باا  را ااار ااا د  زر ب نااا کاا کا باا  نیاا ش زااا زد ااارزت  ن زعاا ش ب زقاا  دب    
 .ز  ب اعاق  بش پ دزر   نلغ بت    زز   من  دزع ش ز  ا اتش
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 مقدمه -9

ب  اار  هعا زه هسا نا    اا د ح زا ب    باش  ظ     ک کا هعت ش با  نظ ا  

. کننااا کااش باا ز  رنااانی ماا بر  نتساا نا  هاااقی رز باا آبرده  اای ب ر ز اا ش

کاا کا ن زقاای بااا اجعاا ح ر دنعاااقیح زااا زدح  اا زه  ب  ااار   اااد  هعاا زه  

دهااا اااا ب بااش ر قااازرزب زقاا  ز ناااب رز  اای( 2 1 ح  کاااپ  ر ب ک رناا )ز اا  

ن ااا ب کسااب  ز  عادبااشراا د رز زر دقیاا زب   عاااق   ااارنا ب با اا  زااا زقا  

کااش زااا زد بااا   اا   ب ناااها  کاا کا جاقیاااه ب  طاا ر بااش. عاا ناکاا    اای

هاااقی کااش  هعیناات  زررش. دهنااا   یتاا  زج عااا ی راا د رز ن اااب  اای   

 ن زب   ق  ر ااب ی زاالی با ز  قا  ب ناا  عا  کا ده          ن سب بش  ظ  ا بش

 ر اای ب. کنناااه زز ناا زر ز اا   باا  را ااار   اا   ( 2 1 ح  ب هعنااارزب بت ااا)

هاااح هااا  زدرزکاای   اا  قاب بااش دکتاا  پتیتااانی ب زبیاااد  نانانااش زررشزررش

 .ی ز   لع اک ی  اق ق ی ب 

در بااارزر جزااانی  تاا زب  ناااد   ب ناااها  کاا کا ر اان       :بیااان مساا ده 

ب بااارزر ( 2 1 ح 4زک نناا )ااا جزی رز بااش راا د زر  اااس دزده ز اا        اباا 

ز   ااد  زر جعلاش اظا قن ب     ب ناها  ک کا در زقا زب باا بجا د اعااظ   ان       

کنناااناب بااش زاا زقا ناا ر زرر زر کظاااد زناازره جعیتاا ح زااا زقا اعاقا    اا     

ب ناااها  کاا کا ب بجاا د   اا    اااشح بااارزر  جاا زب ب رب بااش رعااا باا ز       

هااا  هااا ب عاا ک یاااا ب نااا بااازق (. 411 ح 3 اااکز ا ز)ب ناااها  کاا کا ز اا  

باا ب نااها  راارجی ر ابا      زق زنی ایاا در یا ره کاا   کا کا  اادر نتسا نا      

دزننا  ی ناش ر قاازرزب ب نااها  کا کا رز باش را د جلاب کنناا ب         ک ده ب نعی

هااا زط  اااای کاااای زر عاا ک .  اا دآبر  ب  اازن بااارزر راا د رز زااا زقا دهنااا

 .ها  بارزر ها  ب ناها  ک کا نازرناها ب نی شزررش

                                                            
 . Kapferer and Laurent 
 . Beata and et al. 
2. Okonkwo 
3. Malhotra 
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  دقیا  باا بجا د  اابیش ااارقتیح هنا  ب ات ای باا  زقا زب در ا کتاا           زر ط 

 نس جا  ب هعینات  ز ا  اده زر  ا زد زبکتاش باا کت تا  در اانی  پ عاا ح         

ب نااا هاک پتاااب ن  زنساا ش بااش جاقیاااهی  نا ااب در اجااار  پ عااا  د اا    

ااا  ااانی  پ عااا  ب زر د قلاای کااش ب نااا هاک پتاااب ب در زبیاااد  ب اات . قابااا

 انااانی   زجااش عاااهح دبر  اناااب زر ط زیاای ب      ر بااا  یااب نساااجی ک اا 

زر دقیا    ان   پاتا رب     . ب نا ار  ا  ا  ا کتاکننااناب دزرلای ز ا     

اا ر   ا ااا ز ا  کاش زقا  ب نااها        شهاک پتاب بزردز  کا هاا  کا کا با   

-طا ر  باش . زناا رارجی بت    زر ب نا زق زنی  ا رد ز ا یناا  ا دظ  ا زر ن ا اش     
 118ح بزردز  ر ااعی پ عااا  412 عاااه در  اااا  باا  ز اااا آ ااار ز اا ظ کااش

هاا زر د ر کع اا  زر آ ااار اااادرز  ک اا رها  اااادرکنناه بااش   14  تلتاا ب ب 

 (.411 زااا باررنانیح )ک  ر ب ده ز   

بااا بجاا د  اا زنت   اات  نع کاای در بزردز  پ عااا  کاا کا اعاقاا   اا دظ 

ز بااش ایاااکت ی  اا دآبر  بااش ر قااا زر ب ناااها  رااارجیح  ا اااا پ عااا  ر  

 01بااا کاااها  ااار  ر قااا  اا دظ در پاای زااا زقا   . ز اا اناااق  کاا ده 

دراااا  عاااری  تعاا  کااا   پ عااا  ب ک ااا در ران زرهااا  عااز     

زاا زقا در نا ر زررح  ایتا با ا انی  ضا  کعتسات ب ااناق          11در بزع  

 جلااا  ی یااا ز اا  بماایت  ناا ر زرر  تاا زب  ا اااا پ عااا  رز کاااها  

زقااا  عااا زق  ا اااا ی  نا اااب بااا ز   (. 411  ااا انیح با) دزده ز ااا 

هاااا ب نیااا ش هاک پتااااب ز ااا  ااااا باااا در  در ااا  نسااان  باااش زررش

عاانار ی ب زن  ااارز  زقاا  کنناااناب پ عااا  کاا کا نتارهااا  ربزب   اا  

ناا به هااا  رز باا آبرده کاا ده ب در   اااش ر اباا  بااا ب ناااها  رااارجی ب   

 .دزرلی پت بر  تازب باعا

هاا ب کا هاا  کا کا یجان کعای زر  انا       ناشح ب ناا  باا زقن  :اهمیت و ضرورت

اا جزی رز   عا نا ز اا زر ن ا   ااکی ر ان  ابا       کنناه رز عاا    ای  ر قا     

 یاادا   111 زقا  ر ان در  ااا     کاش طا ر  باش دهنااح  بش ر د زر  ااس  ای  



 9911پاییز ، بیست و سوم، شماره هفتمفصدنامه مدیریت برند، دوره  6
 

هااا ب  تلتااارد قاا رب باا آبرد عاااه ز اا  ب بااارزر جاا زبی باا ز  عاا ک     11 

رمان  ا دآبر  باا   زقا  بتااح در        لای عا د  ب ناها  ک کا  ظس ب  ای 

هاا  زنجااظ عااه در زقا  یا ره نتا        زق زب ب نا ک کا بجا د ناازرد ب پاهبها   

 .بت    ب      قاب آ  قناقی ب زربپاقی اع ک  ک ده ز  

قناای زر ربناااها  جزااانی رب بااش رعااا در زقاا زبح اعاقاا  زااا زد بااش   اا    

 جزاانی  باارزر  دعا   ای  بتنای  پاتا طا ر رااسح   باش . کا ها  کا کا ز ا   

 هاا    ااا اااالش   در درااا    43  اا نش   رعاا  نا ر  کا کا باا   پ عا 

در زقاا زب ب ناااها  (. 1 1 ح  ز  ااتساا ا) باعااا هعاا زه 3 1  اااا 2 1 

زناا ااا باا هاا   ا زر دزدب نا به       ک کا ایااا در یا ره پ عاا  در اا ش    

عاا ک  هاک پتاااب  . قابناااهاااای راااس بااش  اا دآبر   نا ااب د اا     

نیلتساایح هااا  اااار  ز ح ز اا  اده زر پار ااش دبر     ارعاای بز ااطش بااش

ب بااا  کااارآر  دهرتاطاااب  کااارنت  بااا بااش  حزق اکتاااقیح آکعااانی ب ااا    

هااا  هناا    ظ اا ا باا  جننااش ارکتاااب  ی زق اکتاااقیان  پ  اا ی کارعنا اا

 .ع دعنار ش  ی زق زنی ناظ ر شنعاد  زر ق  ب نا اار  ب   ن زب بش

بجا د زهعتا  پاهبها ب ب ر ای در زقا  یا رهح  ی کاش        با  ناق  باش زقنناشح باا    

کنناااه ب پتا اااها   عاااه ااا د  ب ااارزت  آب باا  نیاا ش   اا     زررش زدرز 

-طا ر کا ا    ردب ر ای  ا زر نی ا اش      را ار  آب در انی  پ عا  کا کا باش  
ز   ب باا ا جاش باش اارزت  زقا  پتا ااها در  ا دآبر  ب زاا زقا  ازن باارزر در           

قاابی  نا اب     ی با ز  هاک پتااب کاش باش دننااا جاقیااه      زق  انی ح  نت  پهبه

کاش باا ا جاش باش      دراا رای . در  تاب ب ناها    دزنش ک کا ز ا ح ما بر  دزرد  

هااقی کاش در زقا  ر تناش در زقا زب      زهعت  زق   سئلش ب نتا  کان با دب پاهبها    

ن ناش ب دزعا  کا د کاش عااقا زقا   سائلش در زقا زب         اا زب زقا    ن ا شح  ای  زنجاظ

کاش ز ا بره زااا زد بت ا    باش  ااع       ز ا ح دریاااکی ن ا ااش ن ااه   رقااد جاا   

هااا  هااا  پت اات  زررشدر پااهبها. زنااار قااا کا هااا  کاا کا جاا ب عاااه

                                                            
 . Statista 
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 طا رکلی  عاه ن نان ب زر ب نا کا کا ب اارزت  آب با    اا ر قاا زاا زد باش        زدرز 

عااه اا د  ب اارزت      هاا  زدرز  ز ا  ز اا در  ا رد زررش   ن ا ش   ردب ر ی   زر

ز  کننااه زر جعلاش را اار ا ااتش     ب  نی ش ب پتا ااها  آاای را اار    ا       آب

ر اا س در ااانی  پ عااا  ب پ دزراا   نلااغ بت اا   باا ز  کااا   کاا کا بااش

 .ها  زناکی ا ر  ن ا ش ز  پهبها

ح ا کتاکنناااناب ب  اااق زب ااانی  پ عااا  پااهبهان اااقن یاااا  زر زقاا  

کنناااناب بز یای   اا    هااا ب اعاااق  رز در ز ا  ب ر اای ب عنا ااقی زررش  

 هاا   ز ا  زاه  ک کا قار  ر ااناه ااا باا بزنا د ا کتاا ب ط زیایح ایتات         

زراناد با   ا    ب ط زیای آ تت اش بارزرقاابی   نا اب در جزا  زاا زقا        

هعیناات   (2 1 زک نناا ح )ا  اا دآبر  ب کسااب  اازن بااارزر  اااظ ب دزرناا  

کعا  کا ده   ا زنا باش بزتناش کا دب باارزر ب  ااق ق  زن  اارز    ا            ی

ب بارزرقاباااب رز در ز اا  ط زیاای ز اا  زاه  بارزرقااابی ب ناااها  کاا کا قااار   

عنا اااقی کاا ده ب  ظ اا  ای  در اا ی بااشر ااانا اااا بااارزر هااا  راا د رز  

 .ط زیی کننا ها آب  نا ب با زن  ارز  

 
 

 مبانی نظری و توسعه مدل -2

 ارزش مشتری لوکس -9-2

  نا زب  باش اا زب    ا    کا کا رز  ای   زناا کاش زررش   کا ده  اائتا هاپهبها

(. 111 ح  بقااا   ب هعنااارزب )قاا   ااار ار  نابیااا  زررقااابی کاا د     

ا  ااا  قااا    ااا    زملاااب باااش  ینااای زررقاااابی    عااااه زدرز زررش 

هاا  زنجااظ   ب ه قناش  آ ااه  د ا   باش زدرز  زر  نااا    ب  ز ااا کنناه      

کتانااو ب )باعااا آبردب قاا   ظ اا ا  اای   آ اااه د اا  بااشعاااه باا ز   

  اا  قاب بااا ر قااا کااا   کاا کا ر زهاااب زقاا       (. 1 1 ح  نااارزبهع

                                                            
 . Wiedmann et al. 
 . Liang et al. 
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ب در  قاا ااش د اا هساا نا کااش بااش   زقاااقی  علناا د ح زج عااا ی ب ااا د   

ب  ااارزت ز زبیاااد زررعاای  ت لاا  . هساا نا رب رببااش یاباا  بااا ه قنااش  اااکی 

ن ااقن یااا    . کننااه دزرناا  نتا     ا    هاا  ن ناان نی در ا اعتن   نیا

دهاا کاش  زاار بیاا     ن ااب  ای  ( 111 )بقاا   ب هعناارزب    ها پهبهازر 

زررش  اااکیح  علناا د ح ااا د  ب زج عااا ی در ازاان بز اا  زررش کاا کا    

کنناااه یااائ  زهعتاا  ز اا  کااش زقاا   زااار بیااا زررعاایح در زقاا      اا  

 .ز    زر ن ا ش    ردز   ادهپهبها نت  

 

 ارزش مالی -2-2

هااا  پاا کی زعاااره دزرد ب بااش جننااش عاااه زدرز بیااا  اااکی زر زررش کاا کا 

ز  زر کت تاا  ب پ  اا ته  کنناااناب  تعاا  بااا  رز ن ااانش  در بز اا    اا   

کننااا در  ااار  ز اا ا ا  اای هااا آب. کننااابااا   ب نااا کاا کا الیاای  اای

کت تاا ح ا کتاکنناااه ه قنااش بااا قی پ دزراا  کاا ده ب در آب قاا  کااا   بااا

بناااب زق    عا د یزر  ا زد زبکتاش باا کت تا   ااکیح اااار  ب نا زب ز ا  اده  ا        

  ظ ا ا کت تا    کاش  دهاا  ای  باش   ا      رز زطعتنااب  زقا   باا    تعا  

 طا ر  هعااب ز اا    کنناا  ر قاازر   رز آب ا زنناا نعای  هعیااب  ب دزرد باا قی 

زذ اااب دزرد کاا کا باا دب  تعاا   ظ اا ا رز ایتاات   ( 111 )کااش کاااپ  ر 

هعینات  دکتا    . کناا آب رز  ظ ا کی کا کا نعای    ک ب اا  ز ا  تع   کنا  ی

ز ا    هاا  آبدقی   تعا  باا   ب نااها  کا کا زنظ اار ب  ظاابد با دب        

زر زقاا  ط قاا   .عاا دهااا  ذزااای کاا کا باا دب  ظساا ب  اایکااش زر بقهناای

کنناااناب اعاقاا  بااش بتاااب عت اات  راا د زر جزاا  قن اااقی ب       اا  

ا  ا    ا    با      عااه  زدرز کا ز زررش  ااکی   . با دب دزرناا   ا د  نظ  بش

 .ز   ارزت ن زرا د  زر ب نا ک کا  عاه ز زدرزررش 

H1 :شده فردی از برند لوکس تأثیر دارد ارزش مالی بر ارزش ادراک. 
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 ارزش عمدکردی -9-2

هااا  بنتاااد  زعاااره دزرد  زررش  علناا د  بااش   زقااا  زااالی ب  طل بتاا  

کنناااه  ماا  کت تاا ح هااا  کاا کا  ن ناای باا    اا   کااش  ظاا   زررش

باا دبح کااارب د  باا دبح  ابلتاا  زطعتناااب ب دبزظ  ظ اا ا   ااا د  نظ اا بش

هاااقی  اا ب ناا پ  اااده  ب بااا بقهناای( 2 1 ح  پارن ئاا  ب هعنااارزب)ز اا  

  اار  د ا  نیای با دب ب  طل بتا  ب    ح بای هاا  انن کا ی  هااح  زبکتشح ط زیای 

 علناا د   زررش( 113 )بقیناا بب ب جانساا ب . ناا ددباا دب زررقااابی  اای 

. دزناااکت تاا  باا دب  ظ اا ا  اای ب بااا  دااا  نظ اا بشرز عااا   دب  ن اا  

بناا  ب ناا در بات      زان با ز  د ا ش     اا لی کت ت   ااکی قا   ظ ا ا    

بناااب زق    اا  قانی   ( 11 ب هعنااارزبح   عاا )عاا د هااا الیاای  اایکا کا 

کاش باش دنناااا  اطی بااا قی زر کت تا  هساا نا  اقا  بااش پ دزرا   نل اای       

زررقاابی را د زر کا کا با دب     بت    با ده رقا ز کت تا   ااکی رز بت ای زر      

 (.1 1 ح 4ه زنو ب هت ب)پنازرنا  ظ  ا  ی

H  : فاردی از برناد لاوکس تاأثیر      شاده  ارزش عمدکردی بار ارزش ادراک

 .دارد

 

 ارزش اجتماعی -4-2

کااش زر   اا     ز  زعاااره دزردعاااهزررش زج عااا ی بااش  طل بتاا  زدرز   

کنناااناب در ناا به زج عااا ی   اا   عاااه عاانار ش ظ اا    ب رااا ا  

با  اعاقا  زاا زد باش ر قاا ب   ا          اا جزی   ابا   اارزت  عا د ب  یاا   ی

رقااا ز زاااا زد در    (  1 ح 3جاناااو ب هعناااارزب )کا هاااا  کااا کا دزرد  

جاا   با      کا   کا کا ا ا ق  زج عاا ی  من ای زر را د باش       زنا ا ش

                                                            
 . Parguel et al. 
 . Sheth 
2. Hwang and Hyun 
3. Jung 
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زررش ر دنعاقاناااااش ب زررش (. 1 1 ح  جااااات  ب هعناااااارزب)ن زرناااااا 

کنناااه زاان در بیااا زج عااا ی زر زررش زدرزکاای   اا   پ  اا ت   نی اای  

زااا زد بااا ر قااا زر  (. 111 بقااا   ب هعنااارزبح  )کننااا کاا کا زق ااا  اای 

ب ناها  کا کا  ت لا  د ا ابردها   ااکی ب    یتا  زج عاا ی را د رز        

در بز اا  زااا زد . ر ناااامنتاا  کاا ده ب باا ز  راا د زی اا زظ ب عت اات   اای

  یتا   ااکی کاش ب نااها  کا کا      ر زهنا با ر قاا کا هاا  کا کاح      ی

 ااارزت رز اظاا   هااا آبدزرز هساا نا رز باا ز  دقیاا زب بااش نعاااقا بی زرنااا ب  

کنناااناب بااا درآ ااا  در زقاا   تاااب   اا   .    یتاا  راا د  اا زر دهنااا  

      با ز  پ ق ا اش عااب در جا یاش   عا ا  ایی در ر قاا کا هاا          

. (111 ح  ه  اات  ب  تساات  )کاا کا ه  نااا بااش ایااازد کاان دزرنااا     

عاااه زج عااا ی زر دهااا کااش زررش زدرز ح پهبه اای  پت اانزاد  اایدرن تجااش

 .ق  ب نا ک کاح با   زا زقا زدرز  ا د  زر ک کا ع د

H3 : شاده فاردی از برناد لاوکس تاأثیر       ارزش اجتماعی بار ارزش ادراک

 .دارد

 

 ارزش فردی -5-2

 کنندهارزش ادراکی مصرف -6-2

  طا    اسااب   قا   اا ر   باش  اا زب  ای  رز   ا     دقاا  زر زررش   زا ظ 

  ناااا »  تباا ا اااب  بااا ز اا  ب زباا    اا    درقاااا ی زررش: نعاا د

 ب هاا پ دزر ای  رزبطاش  زقا   در. «عااه  پ دزرا   هاا   ه قناش »ب  »عااه  کسب

 هاا  ایاکتا   طای    ا     زن  اارز   نتا   ب زدرزکاا   اارزت   اظ  ها اقا 

نت ناا   ای   ا زر  راا    قاا  کاا   نیزاازر   ب کسابح ز ا  اده   جسا ج ح 

هااا  ااا د  زر ب نااا کاا کا بااش ن اا ز  ب زررش(. 1 1 جاات  ب هعنااارزبح )

                                                            
 . Jain et al. 
 . Husic and Cicic 
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طا ر  مااا   باش . کننااه ب ناا کا کا زعااره دزرد    اعاق   ا د  قا    ا    

هااا   عناا  ز اا  زنیتاا ه زااا زد زر   اا   ب نااا کاا کا بااش دکتاا  زررش  

. باعااا... عاانار ی ب ح  اااط یح  ی ااا  عاانار ی رقناااقیح ن زقانااش کاا  

هاا  زج عااا ی جنناش دربناای دزرنااا   د  در  یاقساش بااا زررش هاا  ااا  زررش

 .ب  ن نی ب  زدرز  ا د زر ر دش ز  

  ا      را اار   نتاا   ا ماتی  در کاش  دهاا  ای  ن ااب  عااه  زنجااظ   طاکیا  

. زب ا   رمااق   زر اا    زان  ی ای    ا   ح  زدرزکای  زررش ر قااح  باا  رزبطاش  در

 جعلاش  زر ر قااح  نتا   ا اعتن    زیا   ت لا    طای  در زدرزکای  رقا ز زررش 

 زب پاا  زررقاابی    ا   ح  رمااق   آنناش  یااا . عا د  ای  یاا  ر قا زر پتا

کاش باش دکتا      ز ا   زهعتا   یاائ   نن اش  زقا   ذکا   .ز ا   (ز ا  اده  (ر قاا  زر

کنناااه هااا  ا هنیاای زررقااابی ااارزت ز  زبیااد زدرزکاای باا  را ااار   اا   ا ااب  

 ر اا س باات  ا هنااو ماا ب ب عناا  ز اا   تاااب ک اا رها  ن نااان ب بااش 

 (.111 ح  ج آب ب   )ع ا    اب  باعا 

هااا ب   اا  قاب باااادزر اعاقاا  بااا قی باا ز  زن یاااا ا اااتش   کااش زرآنجاااقی

اجااارب  مناا  راا د زر ب نااا بااش دقیاا زب هساا نا پهبه اای  پت اانزاد      

ز  عاااه  مناا  زر ب نااا کاا کا باا  را ااار ا اااتشکااش زررش زدرز  کنااا  اای

 .ز    ؤز کنناه     

H7 :ای تاأثیر  فاردی از برناد لاوکس بار رفتاار تو ایه      شده  ارزش ادراک

 .دارد

 

  ااا د  نظ اا بشدهناااه پ  اا ته بااا  ب ب ناااها  کاا کا ن اااب زرآنجاکااش

هساا نا زااا زد اعاقاا  بت اا    باا ز  پ دزراا  بااا ا  باا ز  زقاا  د اا ش     

ااا د  زر ب نااا کاا کا باا  اعاقاا  بااش  عاااه زدرز  ظ اا    دزرنااا ب زررش 

کنناااناب ز اا  ب ه  ااش   اا    ناا زرارزتپ دزراا  بت اا   زقاا  ب ناااها  

                                                            
 . Juan and Su 
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هاااا  زررش اااا د  رز زدرز  کنناااا اعاقااا    اااط   باااا ا   زر جنناااش

 .بت     در پ دزر   ناکغ با ا  ب ز   ظ  ا دزرنا

H8 :شده فردی از برند لوکس بار تمایاب باه پردامات مبدا        ارزش ادراک

 .بیشتر تأثیر دارد

 

 کنندهنگرش مصرف -7-2

زررقااابی  مناا  قااا  ن اای زعااتا قااا  ظ اا      نیاا ش رز اعاقاا  زااا زد بااش

کننااه بیاا زر زررقاابی کلای       ا   (. 2 1 ح  با   ای ب  ا ک   ب  )ن قناا  

زر ب نا اعاق  باش پا اتی قی ب ن ااب دزدب بزکن ای  طلا ب قاا ناا طل بح        

 قناای .(3 1 ح  قااتن ب هعنااارزب) نساان  بااش ب نااا قااا  ظ اا ا راااس دزرد

 زر ز ا    ناار   عااه ز ا    پ ق ا اش   ب ات   طا ر باش  کاش  نیا ش  ایارق  زر

 باش  نا قی پا ا   جزا   در درزر اا   ب آناهاناشح زابا    ز ا یازد   قا آ ادنی

 جننااش عاانار ی قاا  کااش   ااتی   زاا  ی نظاا ه بااش   ااتی  ت هااا 

( را ااار ) زرزد  جننااش قاا  ب (زیسا اای) ظاا    جننااش قاا  ح( یتاااه)

دربناای زر کنناااناب  ناا  زر هاا  ن تجااش را ااار  بااش زررقااابی     اا   .دزرد

 (.413 ز تنی کسنی ب هعنارزبح )پ دزرنا ب نا قا  ظ  ا ک کا  ی

زررش بااش  یناای بااابر  ز اا  در  اا رد  طلاا بت ی کااش با اا  ب ااا         

با   ای ب  )بت اا     یت ی راس عااه ب را ارهاا  زن تاابی رز جزا   ای     

کنناااه نیاا ش در   ز اا  ایتاات   ناا زب بااشزقاا  بابرهااا (. 2 1  اا ک   بح 

بااا زااا زقا  کنااا  اایپت اانزاد  پهبه اای  درن تجااش. عاا دین اا  ن ا ااش  اا

  ااؤز کنناااناب زررش زدرزکاای زااا زد زر ب نااا کاا کا باا  نیاا ش   اا     

 .ر زها ب د

H4 : دارد تأثیرفردی از برند لوکس بر نگرش  شده ادراکارزش. 

                                                            
 . Bamossy and Solomon 
 . Yim et al. 
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 تمایب به پردامت مبد  بیشتر -8-2

باش  یناا  بت ا  ق   نل ای ز ا        اعاق  بش پ دزرا   نلاغ بت ا     ط رکلی  بش

بپا دزرد ب زقا  اعاقا   ن نای با       کش ر قازر اعاقا  دزرد با ز  قا   ظ ا ا     

(. 118 ح  ا زنناای ب ز اای ق )ناا زر   ظ اا ا ا  اا  ر قااازر ز اا    زررش

کننااه باش   باش  ینای پا ق ش   ا       اعاق  بش پ دزر   نلغ بت ا   هعینت  

هااا  ر اااب ی در بااارزر  پ دزراا  پاا کی بت اا   زر زررش  اا د نا  قااا ن قنااش  

ب ز  ق  ب نا ز   ب ب ز  د  تابی باش  ت زنای کاش ر قاازر  اقا  ز ا  با ز         

هاا   هاا ب زررش نتا   نیا ش  ب نا  نل ی بت ا   ه قناش کناا باقاا باش زناازره      

 .زدرزکی زب زر ب نا ب  ظ  ا پ دزر 

 

 ایرفتار تو یه -1-2

 قاب باااکی هح ز ح بااش ه ن نااش ن اا   مناا  ب  ن اای زر   اا    را ااار ا اااتش 

بقااا   ب )عاا د بز یاای ب  نلاای در  اا رد  ظ اا ا قااا ب نااا زطاا ا  اای   

ز  باا ز  زرمااا  ح زااا زد زر را ارهااا  ا اااتش  اا به بااش(. 111 هعنااارزبح 

باا ز   مااااح بااا زعاا  ز  . کنناااعاانار ی راا د ز اا  اده  ااینتارهااا  ربزب

آبردب  اا  یت ی  آ اااه د اا  بااشبزسااار  راا دح  در جزاا زط  ااا  راا د 

نتاا   ر قااا عااا ی ب کعاا  بااش ایاااق  زیسا ااا  ب  ااز ک  ا ااعتن زج 

بتااب کا د کاش زاا زد باا      ( 121 )هعینات  آرنا    . دزرناا دقی زب نااظ ب  ای  

کننااا ب بااش اناا    ز  هااا  اجااار  رز دنناااا نعاای   را ارهااا  ا اااتش 

هاااا  دکتااا  زاااالی ز  عااااد دقیااا زب باااش ا ااااتش.  ااا دآبر  نتسااا نا

 هااا آبدر بز اا  . کننااانابح نناا د ای اانا  اجااار  در آب ز اا       اا  

هاااقی ر زهناا ا اااتش   ا  قانی رزماای ب بااادزر بااش ب نااا هسا نا کااش  اای   

 (.411 جلتل نا ب زب زهتعیح )ب نا بش دقی زب کننا  در   رد من  

                                                            
 . Franke and Schreier 
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 ر قاازر  با ز   جااقی ق   زط  ااای   ننا   قا    نا زب  باش  ز ا اتش انلت ا 

 زملااب کااش دهنااا اای بسااتار  ن اااب یااا  طاک .عاا نا اای  ظساا ب

 نا پ  زقا   زط  اا   باش  راا ا   ب کاا   ر قاا  ر ااب  در کننااناب    ا   

 درقااا   زعاتاس  زر کاش  زط  ااای  ن ناش زقا   رقا ز   کنناا  ای  زانا انلت ا 

هسا نا   زطعتنااب   ابا   باارزر  در   جا د  زط  اا    ااق   زر باتا  عا د  ای 

 (.  1 ح   ئ نو ب اادزنی)

ح نیا ش زاا زد زر ب ناا کا کا با       عااه  رقا    ب نا اش ائا ر  را اار    ب  ز اا

بش هعات  جزا  باش  ت زنای کاش اا د زررقاابی        . زز ن زر ز   ها آبرا ار آای 

در  هاا  آبز  ب اعاقا    من  قا  ن ی زر کا  دزعا ش باعانا با  را اار ا ااتش     

 .پ دزر  بت    ب ز  ب نا زز ن زر ز  

H5 : دارد ثیرتأ ای تو یهنگرش بر رفتار. 

H6 : دارد تأثیرنگرش بر تمایب به پردامت مبد  بیشتر. 

 

 پیشینه تجربی -91-2

 .آبرده عاه ز    ر اش پت تنش اج بی دزرلی ب رارجی در جابا 
 

 ملا ه پیشینه تجربی دامدی و مارجی. 9جدول 

 هاترین یافتهمهم پژوهشگر

 (1 1 )  دبرزنا
اا  ا   با  نتاا  ر قاا ب ناا کا کا زا  نتا  در آ  قناا         زدرز  زر ب نا ک کا ارزت         

 .دزرد

 ت  هت ب ب 

 (0 1 ) 4هاب

کاش عاا     اابز ح  ااه  ات قنای ب را اار  نا اب         ه   اش بیاا زدرزکاا  دقیا    ا  قاب     

 .ها  زج عا ی هس نانت   زررشباعاح   ز لی یتاای در عن   ی

 ساااا زب  اطی باا   کا بر عنا اااقی     سااا زب باا آنااهی  ااه  ح هنیااا ی کاش باا دقیا         

 .کنناع ناح زررش زج عا ی رز زیساا  ی  ی

                                                            
 . Cheung and Thadani 
 . Durand 
2. Sean Hyun and Han 
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 هاترین یافتهمهم پژوهشگر

 ااا ا ب 

 (0 1 )  ع ک 

هااا   علناا د   ظاا     ااا ر قااا ب   اا   کااا   کاا کا در       زدرزکااا  زر زررش

 .قاا ش ز   ک  رها  ا  یش
قناااقی  هااا  کاا ب ا هنیاای بااا زن  ااش زقاکاا    ظاااه آ  قنااا ب زنیلساا اب زر کظاااد بقهناای

ز     ی اش  طا ر  ابا   کننااناب زقا  دب  لا  باش    هاا  زدرزکای   ا       ابش هسا ناح زررش 

 .   اب  ز  

   رق ب ب آرزج 

( 1 3) 

 .ها  ا د  ارزت   من ی ب  نی ش دزردزررش
هاا   ها  ک کا زج عا ی ارزت   من ای با  هنجارهاا  ذهنای ب اارزت   ن ای با  کن ا ا        زررش

 .را ار  دزرد
 .نت  نازرد نت   ب ن ع ش ارزت    ناج بتا  

 4   ب پنو

( 1 3) 

 .را ار ز   اده عاه ز   -نی ش -زق  پهبها زر  اا زا یی زررش
کنناااناب نساان  بااش ز اا  اده زر دهناااه ااارزت  زررش کاا کا باا  نیاا ش   اا  ن اااقن ن اااب

 .ها  ک کا ز  ه  

کاش زررش  علنا د     دریااکی  زررش اج بی ب نعاادق  با  را اار  اناانار  ززا   من ای دزعا ش       

 .زررش  نازنی نازرد

هنتنی  ب 

 3هعنارزب

( 1 2) 

 زج عاا یح    ی اا   با    ن نای  کا کا  ب ناا  زر اا د   زدرز  کاش  ا ماتش  زقا   زر ن ااقن 

 .کنا  ی ز  ح یعاق   اکی ب کارب د 
اا جزی با    ا   کا هاا  کا کا زر جعلاش        طا ر  ابا   زدرز  زررش ا د  زر ب نا ک کا باش 

 .ز  ب اعاق  بش پ دزر   نلغ بت      ان  ز   ر قاح را ار ا اتش  ا 
 

 0   ب هعنارزب

( 1 4) 

 .باعا  ی تار  زنبسزج عا ی ب   دب   رد زررش ز   اد
ا جاش با ده    ها  ر د بتانی  ح  ااکیح اج بای ب زج عاا ی با  زرانااد باا ب ناا  ابا         ارزت  زررش 

 . علن د  بج د نازردکش زق  ارزت  در   رد زررش  دریاکی

هااا   اا به باا  زقاا ح ن اااب دزد کااش کااا   کاا کا  ظ اا کی ز اا  کااش درب دزرناااه زررش  

 .ها    د نان زقانش ز   عنلت  بت    زر زررش

 .عنار ی ارزت  با قی ب  را ار ر قا       دزرد ها  رقناقیزررش

بقا   ب هعنارزب 

( 1  ) 
هااا   ت لاا  آب در ک اا رها   ت لاا   ب دزعاا  زر کاا کا  نااابجزی ز اا  کااش جننااش 

 .ن نان ب ز  

                                                            
 . Chattalas and Shukla 
 . Loureiro and de Araújo 
2. Chen and Peng 
3. Hennigs et al. 
0. Choo et al. 
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 هاترین یافتهمهم پژوهشگر

 زر  ظ اا    یب زج عااا   ااا د  حکاا کا کااش عااا  ح  علناا د  ب دزعاا  زر کااا  تن  اااه

کننااناب     ا     هاا  اا د   انزاا ب دزعا    ب ز ا  در   ز ا  ک ا رها  ی نا  با د      ک کا

 .   اب  ب د

ع ک  ب 

  هعنارزب

( 1 0) 

در  اش باارزر   از ر آ اتاقی عاا   هنااح  ات  ب         هاا  زدرزکای  هاا در زررش ب ر ی ا ااب  

 .زنابن   زنجاظ عا
 .کنناناب آ تاقی ززنا  عاها  زدرزکی زر زررش  تاب     در زق  پهبها ا اب 

نتاا   ناا ز زر  یتارهااا    ااابزی باا ز  زنااازرهناا ز ب ااا دکنناااناب در ج ز اا  جعاا   اا  

 .کنناها  ک کا ز   اده  یزررش

-ااز   ب رزه
 (412 )ی  عن

 رب ب  ا د    ا  قاب  عااه در  را اار   کن ا ا  ب نیا ش  با   اا د   ها  اجع اای زررش  طاکیش

 .دزرد ب  ینادزر   من  ارزت  ک کا کا ها  بش نسن 

 .دهنا ی ن اب هازررش زق  ب زب  در ب هار تنش زق  در بت     ا تت ز    دزب بش نسن  رناب 

نتا    رنااب  ذهنای  هنجارهاا   ب  ا دزب  عااه  در  را اار   کن ا ا  ب  اجع ای زج عا ی ها زررش

 .دزرد  من ی ارزت 

 آنااب  ذهنای  هنجارهاا   ب عااه زدرز  را اار   کن ا ا  کا کاح  کا ها  بش نسن      قاب نی ش

 ب  منا   اارزت ز   کلای  یاکا   در عا اهی  انلت اا   ب بت ا    پ دزرا   باش   تا   ر قااح  با    اا  

 .دزرد  ینادزر 

 .دزرد  ین  ی ارزت ز  آناب بت    پ دزر  بش  ت  ب     قاب ر قا   ا ب      قاب اج بش 

 (412 ) ت   

  یناادزر  با    اارزت   ب اا    ب  علنا د   ن زقاناشح  کا    را د بتاانی  ح   زج عاا یح  هاا  زررش

 .ادزرن     قاب را ار  اعاق  

 ایااق   رز اعااق   را اار    ب را د بتاانی     ب زج عاا ی  هاا  زررش بات   زرانااد  جنسات ح 

 .کنا  ی

دهاع ی ب 

 (410 )زیعا  

 .هس نا ارزت ن زر نی ش ب    ز   زج عا ی ب عت ت ی   ز  

-  ا    نیا ش  عااه با   زدرز  کت تا   ب عااه زدرز  کت تا   با   ب ناا  باش    با د    ز ا  
 .ز   ارزت ن زر آناب ر قا   ا ب  درنزاق  ب کنناناب

 (413 )یستنی 
 کا کا  را درب     اا ر قاا   با    ااکی  ب زج عاا ی  اا د ح   علنا د ح  زررش  زار ه  ارزت 

 .عا اائتا

 

 پژوهشمدل مفهومی  -99-2

 .آبرده عاه ز     اا   ز  ی پهبها در عن  

                                                            
 . Shukla et al. 
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و لوریرو و آراجو ( 2195)هنینگز و همکاران : مدل مفهومی پژوهش منبع. 9شکب 

(2194) 
 

ااا د  عاااه باا  زررش زدرز   ااؤز هااا  بااا  اانجا زررش پااهبهادر زقاا  

کننااه در  ا رد پ عاا    دزناش هاک پتااب      زر ب نا کا کا ب نیا ش   ا     

زر  نتاا  زررش  اااکیح زررش  علناا د  ب زررش زج عااا یح نیااا زقاا  دب    

 اااا . کنناااه ب ر اای عاااه ز اا    ا اا  در پتا اااها  را ااار    اا    

هااا  پت اانزاد  هنتنیاا  ب  ال تیاای زر  اااا باا  ز اااان اا   پااهبهاح 

 اکاااب . زن تااااب ن دقاااا( 3 1 ) ب ب آرزجااا  ب کااا رق( 0 1 )هعناااارزب 

دهااا ب زااالی  اااا پت اانزاد  رز  اااا هنتنیاا  ب هعنااارزب ا اانت   اای 

   تاا  نیاا ش زر  اااا کاا رق ب ب آرزجاا  بااش  اااا پت اانزاد  زمااااش عاااه  

 .ز  

 :های میانجی پژوهشفرضیه

H9 :کنناده باا توجاه باه نقاش      های مورد انتظار بر نگارش مصارف  ارزش

 .شده فردی از برند لوکس تأثیرگذار استارزش ادراک یگریانجیم

H11 :شااده فااردی از برنااد لااوکس باار پیاماادهای رفتاااری  ارزش ادراک

 .نگرش تأثیرگذار است یگریانجیمکننده با توجه به نقش مصرف
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 پژوهش شناسی روش -9

 پژوهشروش  -9-9

زط  ااا ح پااهبها یاماا  زر ن اا  هااا  کااارب د  ب زر ن اا  ربش ناا دآبر  

عااا     جا یااش آ ااار  پااهبهاح قاا ز در. باعاااپتعاق اای  اای -ا ااات ی

نا کااش یاااز   باعاایازاا زب  اا کنناااناب پ عااا  هاک پتاااب در عااز   اا  

 قنا د باا ا جاش باش رب   . زناا بار زر زق  ا بعیاه ر قاا ب زر آب ز ا  اده کا ده    ق 

آبر  ااا ر  آن قاا  زر   اا  قاب هاک پتاااب جعاا نع نااش بااش پااهبها یاماا ح

با ا جش باش نا ظاابد با دب جا یاش آ اار  ب هعینات  متا  عن  با دب          .عا

نتاا   در د اا  ا  د    اای بااش اعاااظ جا یااش  اا رد ن اا ح زر ربش نع نااش  

ااا ر  کااش پ   اانا ش آن قاا  باا ز  دنناااا کنناااناب   ز اا  اده عااا  باااق 

 .ا ظش زقنس ان زظ هاک پتاب بش زع  ز  ن زع ش عا

هاح باا ز  اتعاات  یجاان نع نااش زر بااش دکتاا  نا ظااابد باا دب جا یااش پااهب

کا ز باا ا جاش باش     . ا   ا یجن نع ناش با ز  جا یاش نا ظاابد ز ا  اده عاا      

در  1310ب رطااا   جااار   P=130ا  اا ا کاا ک زب در جا یااش نا ظااابدح    

 .بش د   آ ا 483ح یجن نع نش %10 طی زطعتناب 

 

 

  اؤز     با د باش     اؤزا  0 کاش در آب  با د    اؤزا  43عاا    پ   نا ش 

 تااا جعی  پارز   هاااا یب ر ااا  بااا ز  اااؤزا 1ب ز ااا نناطی پاااهبها 

 .ن دقاز   اده  قابتی  پا ت در ب عنار ی

 

 پایایی و روایی -2-9

ح عااه  انعتا  هاا زب ااز با  ز ااا پ   انا ش      ب ز  ایتت  پاقاقی پ   انا ش 

زنجاااظ عااا   ااپا آک ااا  ک بننااار  آر اا ب پااتان اا  زر جا یااش آ ااار   31
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هعیناات  ربزقاای ااا ر  ب . باا ز  ایتاات  پاقاااقی پ   اانا ش ز اا  اده عااا 

 ا زر ن اا  کاش       ردز ا  اده ربزقی بزنا ز با ز  ب ر ای ربزقای پ   انا ش      

 .ن دد  اهاه  ی  ن اقن در جابا 

 

 پایایی و روایی. 2جدول 

 𝛂 CR AVE منبع شامص متغیر
بار 
 عامدی

 زررش  اکی

بش ن     ح ب نا 
 یی کی  ط رهاک پتاب بش

 .ن زر  عاه ز   تع 

هنتنی  ب 
هعنارزب 

( 1 0) 

1381  1381 12 8 

1311 

بش ن     ح ب نا 
هاک پتاب زررعی   نا ب 

 .دهابا  تع  زرزئش  ی
131  

بش ن     ح ب نا 
هاک پتاب  ظ     

ر بی بش نسن   تع  اب 
 .ز  

1380 

بش ن     ح ب نا 
ا اش  بش هاک پتاب  ی بب
 .ز  

1382 

زررش 
  علن د 

بش ن     ح ب نا 
هاک پتاب کت ت  زاب ی 

 .دزرد

1311  1311 13032 

1381 

بش ن     ح ب نا 
هاک پتاب کت ت  دبر  

 .پاقتنی دزرد
1312 

بش ن     ح ب نا 
هاک پتاب  انانار  

 .کع    دزرد
131  

بش ن     ح ب نا 
هاک پتاب در  علن د 

 .دزردزنسجاظ 
138 

زررش 
 زج عا ی

ب نا هاک پتاب بش    
کنا اا زیساا  کع   ی

13803 13112 13111 138 
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 𝛂 CR AVE منبع شامص متغیر
بار 
 عامدی

 .ر عاقنا  کنن
ب نا هاک پتاب با   

دزدنن  ر ب جل ه
 .ع د  ی

1321 

با ز   اده زر ب نا 
 هاک پتاب دقی زب رز اظ 

 .دهنارزت    زر  ی
131  

ب نا هاک پتاب با   
زی  زظ رقاد بش    در 

 .ع دجا یش  ی
131  

زررش 
عاه  زدرز 

ا د  زر 
 ب نا ک کا

ب نا هاک پتاب   ز ا متب 
بش ز   اده زر  ظ   اا 

 .کنا  ی

131 4 13842 13011 

1380 

هاقی ب ناها  ک کا آب
هس نا کش هنیاظ ز   اده 

 راط  ها آ  ده زر آب
 .هس ن

1381 

با   ب نا هاک پتاب 
ع د اا زیساا ر بی   ی

 .باعندزع ش 
1380 

ب نا هاک پتاب بش    
 .بت اک    ی

1383 

 نی ش

   پ عا  ر د رز زر زق  
کننح رق ز ب نا ازتش  ی

  زقا  رقاد  کسب 
 .کنن  ی

 رق ب ب 
آرزج  

( 1 3) 
1311  13828 132 4 

131  

زق  ب نا ک کا کع  
 کنا اا ب  زنن بمیت   ی

زج عا ی ر د رز ن اب 
 .دهن

1311 

ها  ک ح    با کناادر
زق  ب نا ک کا زیساا 

 .کننر عظاکی  ی
1383 

 1382 13888 13833 13833هنتنی  ب بش زی عاا رقاد    ب نا را ار 
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 𝛂 CR AVE منبع شامص متغیر
بار 
 عامدی

هاک پتاب رز بش دب  انن  ز  ا اتش
 .ک دا اتش ر زهن

هعنارزب 
( 1 0) 

   ب نا هاک پتاب رز بش 
 .زظدب  انن ا اتش ک ده

138  

اعاق  بش 
پ دزر  
  نلغ بت   

   اعاق  بش پ دزر  
 نلغ بت    ب ز  ب نا 

 یاقسش با  هاک پتاب در
 .ها دزرظدقی  ب نا

هنتنی  ب 
هعنارزب 

( 1 0) 
13181 1313  13212 

1311 

ی ی زن  دقی  ب ناها 
- تع  کع    دزع ش 
باعناح    زر ب نا 

ر قازر  هاک پتاب 
 .کنن  ی

1318 

ی ی زن  ب نا هاک پتاب 
با دقی  ب ناها  پ عا  
  دزنش  اب   یاقسش باعاح 
    اق  بش پ دزر  

 نلغ بت    ب ز  زق  ب نا 
 .هس ن

1311 

 

 های پژوهشیافته -4

ن اقن آ ار ا ات ی ن ااب دزد کاش بت ا  ق  زاا زد نع ناش رز جعیتا  جا زب        

 41اااا  41ن اا  باات   8    اااا  اا  ب 1 اااا  1 ن اا  باات   20 عااا   

ن اا  زر  21 هعیناات  ن اااقن ن اااب دزده کااش . زنااا اااا  اا ح ا اانت  دزده

. زنااان اا  زر زااا زد نع نااش رز  اا دزب ا اانت  دزده 2  زااا زد نع نااش رز رناااب ب 

کننااا ن اااقن ن اااب دزده بت اا  ق  زااا زد  کااش زر زقاا  ب نااا ز اا  اده  اای  

ن اا  دزرز   40 باعاانا کااش  اای کتسااانا  اااادزرز  اظ اات   کتسااانا ب 

. باعانا  ای  کتساانا  اا ا ن ا  دزرز  اظ ات      10 اظ ت   کتساانا ب  

هعیناات  ن اااقن   ااتی کاا ده بت اا  ق  زااا زد نع نااش دزرز  عاا   آرزد   
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ن ا    18 بیاازرزق  ن ا  با ده ب باش ا اتاب      11  هاا  آبباعانا کاش ایاازد     ی

 (.4جابا )باعنا ن   دزن ج   ی 02کار نا ب 

 

 دهندگان پاسخپارامترهای جمعیت شنامتی . 9جدول 
 پارامتر

11/٪ 8  1- 1 

 دامنه سنی

413 ٪ 41-41 

 8310٪ 31-31 

 8310٪ 01-01 

 ب با ا  21 ٪ 43

 رب 134٪ 
 جنسیت

   د 32٪ 1

 دقپلن رق دقپلن ب  134٪

میزان تحصیلات 

 دهندگان پاسخ

 دقپلن ا ا ٪ 23

 کتسانا % 238 

 کتسانا ا ا 133% 

 ب با ا  دک  ز 41%

 کار نا 3430٪

 شغب

 کار آرزد 3134٪

 دزن ج  34٪ 

 بتنار 0٪ 23

 پ ع  ٪ 13

 بکت  34٪ 

  تلت ب ا  اب ب کع   4 41٪

 درآمد

  تلت ب ا  اب 0 اا 4 32٪  

  تلت ب ا  اب 1اا  0 133٪ 

  تلت ب ا  اب 1  اا 1 438٪ 

  تلت ب ا  اب ب بت    1  ٪ 43 
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 ارزیابی مدل سامتاری پژوهش •

هاااا زر آر ااا ب ک کعااا ن ب  در زب ااااز بااا ز  ن  ااااا بااا دب ا رقااا  دزده

ز ااعت ن   ز اا  اده عااا کااش ن اااقن ن اااب دزد کااش هعااش    ت هااا دزرز     

با ز   اانجا   ارقتاا  هعیناات  اظلتا   اا لی   . باعانا ا رقا  ن  ااا  ای   

هاا  پاهبها باا ز ا  اده زر     ا ماتش . عاا ربزقی  اره ب با زرش زکیا  زنجااظ    

 اا رد  SPSSکتاا را ب  زااا زر ناا ظربش  یاااد    ااار ار  بااا ز اا  اده زر  

 . ظا نش   زر ن ا 
 .دهارز ن اب  ی ها ا متشر اش ن اقن آر  ب  3جابا 

 
 ها فرضیهنتایج آزمون . 4جدول 

 T-Value ضریب اثر فرضیه
 (نسبت بحرانی)

 نتیجه فرضیه معناداری

 اائتا 111/1 31/1 03/1 ا متش زبا

 اائتا 111/1 33/1 1/ 0 ا متش دبظ

 اائتا 111/1 1/ 4 21/1 ا متش   ظ

 اائتا 111/1 82/8 04/1 ا متش  زارظ

 اائتا 111/1   / 1 83/1 ا متش پنجن

 اائتا 111/1 82/1 1/1 ا متش ع ن

 اائتا 111/1 34/1 31/1 ا متش ه  ن

 اائتا 111/1 11/1 01/1 ا متش ه  ن

 اائتا 111/1 2/ 2 41/1 ا متش نزن

 اائتا 111/1 03/2 40/1 ا متش دهن

 

ح  اااا  ااار ار  پااهبها دزرز  زااا زر ناا ظا جااش بااش ن اااقن ر بجاای زر  بااا

 .ز    ن ا  اب زررش 

دهااا کااش رن  اات نی ز اا انازرد رز ن اااب  اای  قبباا آبرد ماا ز 0جااابا 

 ااا قاا ما زقب ز ا انازرد نتا       هااقی هسا نا کاش با  رب      هعاب بار  ا لی

دهنااه  ن ااب  3جاابا  رن  ات نی با آبرد عااه در     ما زقب . زنان ع ش عاه
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در  ا  ب زبا  یاازر ما قبح  اپا     . ز ا    ؤک اش ب دب قا نن دب ها     ؤز 

کاش   طا ر  هعااب . ز ا  دزر  نا زرش عااه   ب در نزاقا   اطی  ینای    tآ اره 

   ت هاا   سا ی     اارزت   tعا دح  یاازر  اار  طلا      در جابا   اهاه  ی

آ اااح بناااب زق  زقاا  ماا قب ززاا  در   بااش د اا   /12باا  بزبساا ش بت اا   زر 

 . ینادزر ب ده ز  % 10 طی زطعتناب 

 تاا زب ززاا   مناا  زررش  اااکیح زررش   عاا د  اایکااش   اااهاه  طاا ر هعاااب

ااا د  بااش ا اتااب ب زباا   عاااه زدرز  علناا د ح زررش زج عااا ی باا  زررش 

اااا د  بااا   عااااه زدرز  تااا زب ززااا  زررش . ز ااا  21/1ب  1/ 0ب  03/1

ز  ب اعاقاا  بااش ززاا  نیاا ش باا  را ااار ا اااتش. باعااا اای 04/1نیاا ش ب زباا  

ززاا   مناا  زررش . باعااا اای 1/1ب  83/1پ دزراا  بت اا   بااش ا اتااب ب زباا  

 اا   بااش ز  ب اعاقاا  بااش پ دزراا  بتااا د  باا  را ااار ا اااتش  عاااه زدرز 

 .باعا ی 01/1ب  31/1ا اتب ب زب  
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 استاندارد مسیر ضرایب حالت در پژوهش ا دی یالگو .2 شکب

 

د اا ش : عاا نادر عاان  دبح ز ااازد ب قااا ماا زقب بااش دب د اا ش ایسااتن  اای 

نتاا   هساا نا کااش ربزباا  باات     ت هااا  پنزاااب    زباح  یاااد   زنااازره

زقااا   یااااد   رز . هسااا نا(  سااا طت )ب    ت هاااا  آعااانار ( بتضااای)

د اا ش دبظح  یاااد    ااار ار   . ن قنااابارهااا   ااا لی  اای  زاااط   بااش

هس نا کش ربزبا  بات     ت هاا  پنزااب ب پنزااب هسا نا ب با ز  آر ا ب         

زااط   ما زقب  سات     باش زقا  ما زقب در    . عا نا ز ا  اده  ای   هاا  ا متش

ب  ز اا بارهاا   اا لیح عار ای کاش بت ا  ق  باار  اا لی        . ع دن  ش  ی

   تاا    ب طااش  اازن بت اا    دزرد ب    نتاا   زنااازرهرز دزعاا ش باعااا در  

دزعاا ش باعاااح  اازن کع اا   رز در    ااا   ک  اا عار اای کااش ماا زقب  

 .نت    اره   ب طش دزردزنازره
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 (t-value)  معناداری ضرایب حالت در پژوهش ا دی الگوی .9شکب 
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 هااا   یادکااشب ( بارهااا   ااا لی)نتاا   زنااازره هااا   یادکااشهعااش  4عاان  

در عاان  دبح ماا قب . کنااا  اایآر اا ب  t ااار ار  رز بااا ز اا  اده زر آ اااره 

زناا  . دراااا  ینااادزر ز اا   10 ساات  ب بااار  ااا لی در  ااطی زطعتناااب   

 اااا در یاکاا  .  اا زر نتاا د+  /12اااا  - /12رااارج باااره  t یااازر آ اااره 

دهااا کااش اعااا ی بارهااا   ااا لی در  ااطی زطعتناااب  ینااادزر  ن اااب  اای

با ز  ه قا  زر بارهاا      t عااه   ظا انش  یاادق   . دراا  ینادزر هسا نا  10

ز اا     /12 ااا لی هاا  ن ااانی  بااا  اااره قااا    تاا  پنزاااب راا د بت اا   زر 

نتاا   پ   اانا ش باا ز  زنااازره  هااا   ااؤزاااا زب هعساا قی بناااب زق   اای

 (.0جابا )  اهتن رز در زق    یلش  ی ن  دزنس  

 
 شامص برازش مدل نهایی .5دول ج

 SRMR RMSEA GFI AGFI NFI NNFI IFI عاری ب زرنانی

 131< 131< 131< 131< 131< 1311> 1310>  ن ا  یادق   اب 

 1310 1313 1313  131 1311 13114 13131 عاه  یادق   ظا نش

 

 گیری نتیجهبحث و  -5

کنناااناب پااهبها یاماا  بااا هااا  ب ر اای پتا اااها  را ااار    اا     

 ااا زقا  پاهبها باا ز ا  اده زر دب  ااا       . ز ا   ن ا ش زنجاظکا   ک کا 

ا  اایش ( 3 1 )ب کاا رق ب آرزجاا  ( 0 1 )پت اانزاد  هنتنیاا  ب هعنااارزب  

 ااا د  زر ب نااا کاا کا ب نیاا ش بااش   عاااه زدرز    ت هااا  زررش . قاااا 

  پاهبها  هاا  ا ماتش  ن زب    ت ها   تانجی در ن ا  ن ا اش عاا ب هعاش     

 .عانا اائتا

هااقی جزا     هااح پت انزاد    طاکیاا  اا ر  ن ا اش ب اائتاا ا ماتش     با ا جش باش  

 :ن دد بزن د ا آقناها  هاک پتاب زرزئش  ی
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 دهاا کاش    ای  هاا  پاهبها ن ااب   قاا اش  :9 تاا  9های  نتیجه آزمون فرضیه

عااه اا د  اارزت      هاا  زدرز  زررش  اکیح  علنا د  ب زج عاا ی با  زررش   

عااه اا د     ا ماتش زبا  ننای با  اارزت  زررش  ااکی با  زررش زدرز       . دزرنا

ب هنتنیاا  ب ( 111 )ب هعنااارزب   زر ب نااا کاا کا بااا  طاکیااا  ب ااا ب    

 ا مااتش دبظ کااش بتااانی  ااارزت   مناا   . راا زنی دزردهاان( 0 1 )هعنااارزب 

عاااه ااا د  زر ب نااا کاا کا ز اا  بااا     زررش  علناا د  باا  زررش زدرز  

ب عاا ک ح ( 1 1 )ح دبرزنااا (0 1 )هااا  هنتنیاا  ب هعنااارزب   پااهبها

ا مااتش  اا ظ کااش بااش ااارزت   . رز اا ا ز اا  هاان( 0 1 )   ااتن  ب بن جاای

عاااه ااا د  زر ب نااا کاا کا زعاااره   مناا  زررش زج عااا ی باا  زررش زدرز 

 4ح بقیناا بب ب جانساا ب (1 1 )دبرزنااا  هااا  پت اات  دزردح بااا پااهبها 

بااات   درزقااا . رااا زنی دزردهااان( 0 1 )ب هنتنیااا  ب هعناااارزب ( 111 )

عاااه ااا د  زر ب نااا  هااا     تاا  زررش زج عااا ی باا  زررش زدرز عاااری

اا زب پت انزاد کا د    کا ز  ای  . اا   ب را ردزر ز ا    ک کا زر بار  ا لی  ا   

ب راا د بااش زررش  اااایناب ب نااا کاا کا در زرزئااش رااا ا  بااش   اا  قا    

 .آبرنا ا جش نعاقنازج عا ی کش زق  زا زد با ر قا زر ب نا بش د    ی

عاا د ااااا  باا ز  ا جااش بااش زررش  اااکی باااش هاک پتاااب پت اانزاد  اای       

عاااب  تاا زب د    اای بااارزر زنناا ه رز بااش ب نااا  ظااابد  ااارد  ناا زر   تعاا 

 هااقی رااس  ام   باا زرزئاش ات ت اا  ا الی       ا زننا یساب    یتا   بکی  ی

کنناناب طنیش     ا  رز باش ر قاا زر ب ناا ا ا ق  کنناا ااا بااق              

. ط قاا  ر قااا زر ب ناعاااب رز اناااق  بااش زا ااا ی هعت اایی ب  اااد  نسااارنا

 تااابهاک پکنناااناب راا دح باا ز  زااا زقا زدرز  زر زررش  علناا د    اا  

 قیااه را د جا   ز  عااد باا    تا  ب  ابل قیز ا منا  ت تا  با ارکتا ب  ک ا زنای 

 قاا ط  ق بسااارد اااا بااا   اا  قاب ذهاا  درعاااه  ا  زر کظاااد زررش زدرز باا

                                                            
 . Berthon et al. 
 . Shukla, Singh and Banerjee 
2. Vigneron and Johnson 
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زانااا دزنساا ش ب بااش آب زیساااا ایلاا     اباا   رز ب نااا تااابهاک پ قابح  اا  

 .دزع ش باعنا

کننااناب ب ناا   در آر ح باا جش باش ن ااقن باار  اا لی زر د قا   زان   ا         

  زج عااا ی ب ب نااح باا آبرده کا دب نتارهاا    هاک پتااب با ز  ز اا  اده زر زقا    

کا ز در  . باعاا ن  ی ن ااب دزدب    یتا  زج عاا ی را د باش دقیا زب  ای        بش

ن ناان ب در   هاا    ا به با  زاتااذ ز ا  زاه    ا زناا    رد زررش زج عا ی  ی

ز اا  اده  قااابیبارزر یهااا  زراناااط راا د زر اننتاا  قااابیبارزر تت ااش آ اا رد 

زرانااد  ... رنا  ربااقی ب    هاا  تا  باا ز ا  اده زر انن   ا زنناا یهاا  ا   آب. کننا

ااا با  پتا ااها  را اار  آاای       اارنا   اا    ا   قابر د رز باا   ا     ی اط 

ا زنااا بااا رلاا   هاک پتاااب  اای  .کنناااناب ززاا    مناا  ن زرنااا    اا  

هااا  عاات  قااا ات ااتی بتااا  هااا  ب اا  ح  اننااا ا بعاایاه جاا زبت 

هااا   ع ااار جازنانااش باا ز    اا  قاب راااس راا د قااا انلت ااا  در ر ااانش 

ننااا  ج ااای کااش  تاطناااب آب زملااب پ عااناب قااا ااااج زب هساا نا ب بااا   ا

ب ناا زر  ربقااازدهاقی کااش   اا  قاب راااس زقاا  ب نااا رز  ااان    اا زر دزرد  

 نا زب ب ناا  پ  ا ته  ب نا اانا ااا زر زقا  ط قا          زرپتا باش  ر د رز بتا

    قاب هاک پتاب یا کنناا باا ز ا  اده زر  ظ ا    زقا  ب ناا دقیا زب        

 .رزت    زر دزده ب با   زی  زظ رقاد زا زد در جا یش ع نارز اظ  ا

 عااه   ا ماتش  زاارظ  ن نای با  اارزت  زررش زدرز       :4فرضیه  آزمون نتیجه

ااا د  زر ب نااا کاا کا باا  نیاا ش نتاا   اا رد اائتااا  اا زر ن ااا  ب بااا        

ح طزعا ااانی رااا  ب ن ااا   (181 )  هاااا  زجااا ب ب ات ااانت  پاااهبها

در رزبطااااش زررش .  طابیاااا  دزرد( 3 1 )ب کاااا رق ب ب آرزجاااا  ( 2 1 )

عاااری آ اا دنی راااط  در  نیاا شح -عاااه ااا د  زر ب نااا کاا کا  زدرز 

ااا زب پت اانزاد دزد کااش کاا ز  اای.   اا   دزرز  بت اا  ق  بااار  ااا لی ز اا 

هاک پتاب ب ز  جلاب ن ا    ا    در انلت اا  را د باش زقا   ا ا  زعااره          

                                                            
 . Fishbein and Ajzen 
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درااا   08 زقا  دزرد کاش  ن ااب زر   زقا     تا    تات  ای قبم  ت هعین .کنا

ااارزت  زر ب نااا کاا کا    عاااه ااا د  زررش زدرز  زر ا تتاا ز  در نیاا ش زر 

نظا  زرزئاش عا د     ق باش بز ا    تااب ب ناا هاک پ  :ع دی  ت نزادپ ک ز پ ق دح ی

هاا باا   طا ر  مااا زقا  عا ک     باش  .کناا  ر قا زر ر دبش  تبرز ا م  اا     

نااا  ناا زر  باا  رلاا   ظتطاای پ  اا ته ح راا د رز اناااق  بااش ب   اا  اقش

کاا  ا آقنااا ط زیاایح ا کتااا ب  .آر ااانی باا ز    اا  قاب هااا  راا د کننااا

هعیناات  پت اانزاد .   مااش با اا  کاا   باا دب ر قااازر ب نااا کاا کا ناا دد

ز   ی اای نعاقاا کاش     ن ناش  ع د هاک پتااب ب ناا قاا  ظ ا ا را د رز باش       ی

هاااقی باعاانا کااش زااا زد بااا ر قااا ب نااا کاا کا بااش دنناااا آب   یاا   زررش

 .هس نا

  ا ماتش پانجن کاش بتاانی  اارزت  نیا ش با          :6و  5های  آزمون فرضیهنتیجه

ب کاا رق ب ب ( 1 1 )  هااا  کاای ب کااتن ز  ز اا  بااا پااهبهارا ااار ا اااتش

هعیناات  ا مااتش ع اان کااش بتااانی  ااارزت  . راا زنی دزردهاان( 3 1 )آرزجاا  

باعااح نتا   ا رد اائتاا  ا زر      نی ش ب  اعاق  باش پ دزرا   نلاغ بت ا    ای     

رزبطش باا    تا  نیا شح عااری ر عاظاکی زر ر قاا ب ناا دزرز         در . ن ا 

زنا  هاک پتااب در زرزئاش راا   باش   ا  قاب را د        . باعاا بت   ق  ارزت   ی

ا زنااا زااا زد هااا زر ب نااا ا جااش کنااا  اای  بااش   ماا پ   زقااا  درقاااا ی آب 

ز  ا متااب کنااا ب زااا زد بت اا    اعاقاا  بااش  بت اا    رز بااش را ااار ا اااتش

ا زناا باا ز ا تازظ    هاک پتااب  ای  .     ب ز  زق  ب ناا دزرناا  پ دزر   نلغ بت

هااا   ااا ربر نتااار  علناا د    اا  قانا رز   ط زیاااب  یاا ب  ب ط زیاای 

 ناا زب ب نااا  اااار  ب   ا زنااا بااا عنا اااناب راا د بااش پا اا  ن قااا ب  اای 

 .پ   ته   تاب زا زدح با   زی  زظ   دظ بش ر قازرزب زق  ب نا ن دد

   ا ماتش ه ا ن کاش بتاانی  اارزت  زررش       :8و  7هاای   نتیجه آزماون فرضایه

ز  ز اا ح  اا رد اائتااا عاااه ااا د  زر ب نااا کاا کا باا  را ااار ا اااتش  زدرز 

                                                            
 . Lee and Kim 
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عاااه ااا د  زر  باعااا در نزاقاا  ا مااتش ه اا ن کااش ااارزت  زررش زدرز   اای

ب ناااا کااا کا ب اعاقااا  باااش پ دزرااا   نلاااغ بت ااا   رز آر ااا ده ز ااا  

  ح زبکااا ب  ا قی  (3 1 )  هاا  کای  باعاا ب باا پاهبها     ردپ ق ش  ای 

در .  طابیاا  دزرد( 0 1 )ب هنتنیاا  ب هعنااارزب  ( 114 ) 4ح کلاا (118 )

ز  باقاا باش   عااه اا د  زر ب ناا کا کا با  را اار ا ااتش       ارزت  زررش زدرز 

اا زب باش دب   ز  زاا زد رز  ای  رقا ز را اار ا ااتش     ارزت  دبنانش آب ا جش دزعا  

هااا ب اب بااش زررشبناااب زق  هاک پتاا   ناا پ  مناا  ب  ن اای ایسااتن کاا د   

. هاااقی کااش نساان  بااش زقاا  ب نااا دزرنااا د اا  کاااای دزعاا ش باعاانا  نیاا ش

ز  ب اعاقا  باش پ دزرا   نلاغ بت ا        م قب  ا لی دب    ت  را اار ا ااتش  

دراااا ب  11دهناااه زقاا  ز اا   باعااا ب ن اااب اای 1322ب  1311بااش ا اتااب 

بااش  هااا ز    اا  قاب ب اعاقاا  آبدراااا زر ا تتاا ز  در را ااار ا اااتش  22

عاااه ااا د  زر ب نااا کاا کا ب  ر قااا کااا  بااا  تع اای بااا ا  زر زررش زدرز 

 تااابهااا  هاک پ عاا د در ا بعاایاهی اا ت اانزادپ. نتاا دنیاا ش ن اائ   اای

 یاا ر  عت ا   باش  قنناش ز قاا زرزئاش عا د ب    قاببش      یها  ن  ر زه ب نش

 ت ب نااا عاا د ب هعیناا قاا در  اا رد  ظ اا    ز قاببااا   اا    ز  اااینش

 ج قاا  ظ ا ا   قا  رز در  ا رد ز  قابهاا ب زن یاادز    ا      پت انزاد ن  ز  ب 

هاا   هاا آب  ااا زر ن ا ز  ب پت انزاد    زطعتنااب دزده عا د   قابع د ب باش   ا    

رز ا ا ب ا زب نیا ش     قا  ااا در ز . عا د ی ظ ا ا ز ا  اده  ا    قا  ز تادر ا ک

 .رز نسن  بش  ظ     زج ز ک د  ب در  ب ر ز  ش           

   هاا   ا رد   ا ماتش نزان کاش بتاانی  اارزت  زررش     : 1 نتیجه آزماون فرضایه

زررش   ناا تااانجی کنناااه باا  نیاا ش بااا ا جااش بااش نیااا  زن  ااار   اا  

 یاازر ززا    . باعاا عاه اا د  زر ب ناا کا کا ز ا ح  ا رد اائتاا  ای        زدرز 

* 14/1کننااه ب زبا    زن  اار با  نیا ش   ا        ا رد   هامت  س یتن زررش

                                                            
 . Li 
 . O'Cass and Choy 
2. Keller 
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کاش زاا زد    قیهاا ز ا  کاش ه  یاار زررش    ی ینا  ق با. ز   41/1=  03/1

زر   عاااه ااا دزررش زدرز   ناا تااانجیزر ب نااا کاا کا زن  ااار دزرنااا بااا  

 .ن زردیکنناه ارزت   ب  نی ش      قابا قاب نا ک کا زا ز

    در نزاقاا  ا مااتش دهاان کااش ااارزت  زررش     :91نتیجااه آزمااون فرضاایه

کنناااه بااا   اا  عاااه ااا د  زر ب نااا کاا کا باا  پتا اااها  را ااار   زدرز 

-نیاا ش رز آر اا ده ز اا    ردپاا ق ش  اای  ناا تااانجی ا جااش بااش نیااا 
زر ب نااا کاا کا باا    د عاااه ااا یااازر ززاا  مت  ساا یتن زررش زدرز  .باعااا

. ز ااا  40/1=  22/1*  03/1کننااااه ب زبااا    ااا    را اااار تا ااااها پ

زر ب ناا کا کا باا      عااه اا د  ز ا  کاش ه  یاار زررش زدرز     ی ین ق با

کننااه اظا      ا     را اار  تا ااها  پ قابااح  قانی ش زاا ز   ن تانجی 

زنجاااظ  رز در جزاا    اا   ت اا   ب  ب را ارهااا تاا دنیااارزت   اا زر  اا 

 .دهنا ی 

 

 های پژوهشمحدودیت -9-5

 :ها   زجش ب دپهبها یام  با ب ری زر  ظابدق 

  ا  قاب ب ناا هاک پتااب    یاما  در  اطی    پاهبها  قنناش با ا جش باش ز  - 

   اا  قاب درآب بااش  قنن ااا تنن ا ااش ز اا ح ایعاا عااز  ازاا زب زنجاااظ در

 .ق دزنجاظ پ  تادبا زی  قابا قی د  هاعز 

 اا پ عاا  کا کا   دزناش با دح         رد طاکیاش با ا جش باش زقا  ز ا  کاش      - 

بااش اااناق  کاا کا دقیاا  باقااا بااا زی تاااد   پااهبهادر ایعااتن ن اااقن 

 .زنجاظ پ ق د

هااا دزده آبر  جعاا  ر اااب   اااهااا  پااهبها ایاا   ظااابد بااش قاا ااش -4

 .باعا ی  ا  ک ااهز   ب ز  نار آب نت  بش هعاب دبره ر انی 
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 پیشنهادهای پژوهش -2-5

با ا جش باش  ناانی ن ا   ب ن ااقن   جا د باش پهبه ای زب آقنااه پت انزاد          

هااا   اا رد زررش ااارزت آقناااهح ب ر اای  هااا پااهبهاعاا د کااش باا ز   اای

کنناااناب بااا  پتا اااها  را ااار    اا   زن  ااار زر ب ناااها  کاا کا باا    

عا د  در نزاقا  پت انزاد  ای   . اع ک  با  دقیا  ب نااهاح دقیا  ااناق  ز ا       

پاهبهاح زقا    ما پ     هاا   عات ه درقاا  ن اقن  ن نای با  دقیا       ن  ر بش

 .  زر نت د   ردپهبهاکت ی ب ب   ننا    اینش  عت   ا ر  بش
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 یزکعللاا  تبااح ه  عاات  کن اا زنا  (  اا  قاب ب نااا بااارب   در ز اا اب ازاا زب   
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